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8 Nederlandstalige Samenvatting
 Het voorspellen van de marktvraag voor een innovatie op 
basis van het concept sociale besmetting 
Deze dissertatie richt zich op een sociaal proces van inter-persoonlijke beïnvloeding, 
ook ‘sociale besmetting’ genoemd. Het centrale thema is de vraag hoe sociale besmet-
ting ontstaat in relatie tot de adoptie van nieuwe producten door consumenten. 
Het hier beschreven onderzoek heeft twee hoofddoelen. Ons eerste doel is om een 
nieuwe methodologie te ontwikkelen voor het bepalen van de mate waarin een nieuw 
product sociale besmetting zal opwekken binnen de relevante consumenten doel-
groepen. We onderzoeken hoe deze methodologie gebruikt kan worden, vooraf aan de 
marktintroductie van een product, om voorspellingen te doen van de toekomstige 
marktvraag voor dat product. Ons tweede doel is om ons begrip van de rol van sociale 
besmetting in het proces van de adoptie van nieuwe producten te bevorderen door het 
identificeren van de karakteristieken van de consument en van de producten die dit 
proces stimuleren en hierdoor de marktvraag voor het nieuwe product beïnvloeden.
We stellen een nieuwe aanpak voor die vroeg in het ontwikkelproces  theoriegeba-
seerde schattingen kan maken van de consumentenvraag voor een product dat een 
radicale innovatie of een echt nieuw product is. We kiezen voor een focus op produc-
ten die informatie- en communicatietechnologie bevatten. We doen dit omdat deze 
industrie relatief veel innovaties produceert die bestemd zijn voor lancering in de 
consumentenmarkt en ook omdat het voor dit soort producten moeilijk is om vooraf 
aan de marktlancering schattingen van de waarschijnlijke marktvraag te maken.
een steeds groeiend aantal onderzoeken toont het belang aan van sociale besmetting 
tijdens het proces van de adoptie en diffusie van nieuwe producten (Dijksterhuis and 
Bargh, 2001; Hurley and Chater, 2005; Manchanda et al., 2008; Tanner et al., 2008; van 
den Bulte and Stremersch, 2004). Ondanks dit groeiend bewijs, blijft er een aantal 
belangrijke hiaten in onze kennis op dit gebied en we zetten zes onderzoeksvragen 
uiteen die in de daaropvolgende artikelen worden geadresseerd:
1.  In welke mate zijn traditionele marktanalyse methodes toepasbaar voor de situa-
ties waarin nieuw productinnovaties worden ontwikkeld?
2.  Hoe kan het concept van sociale besmetting gebruikt worden voor het maken van 
voorspellingen over de consumentenvraag voor een nieuw product?
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3.  Hoe kan zo een methode, gebaseerd op sociale besmetting, in de praktijk worden 
toegepast voor het beantwoorden van belangrijke productontwikkeling- en 
marketing vragen, vooraf aan de marktintroductie van een nieuw product?
4.  In hoeverre zijn de schattingen van de consumentenvraag voor een nieuw product 
met gebruik van deze sociale besmettingsaanpak valide?
5.  Wat zijn de determinanten van sociale besmetting?
6.  Wat is de sterkte van het effect van sociale besmetting op de werkelijke adoptie 
van nieuwe producten?
8.1 Hoofdbevindingen
In hoofdstuk 2 wordt onze eerste onderzoeksvraag geadresseerd. We concluderen dat 
in situaties waar nieuwe productinnovaties worden ontwikkeld twee dominante vor-
men van marktonderzoek, te weten concepttesten en behoefteanalyse, niet zomaar 
toepasbaar zijn. vele aannames die deze methodes maken zijn ongeldig bij het ont-
wikkelen van innovatieve nieuwe producten. Onze conclusie is dat alternatieve bena-
deringen voor het schatten van de waarschijnlijke toekomstige consumentenvraag 
voor een nieuw product nodig zijn. We stellen vier alternatieven voor: (1) het aanpas-
sen van bestaande methodes; (2) het combineren van consumentenonderzoek met 
marktstructuuranalyse of toekomstonderzoek; (3) het gebruiken van theoriegeba-
seerde modellen; en (4) het gebruik van probeer-en-leer methodes. elke van deze alter-
natieven heeft steeds minder aannames nodig en kan daardoor worden toegepast in 
steeds innovatievere situaties.
Het idee van sociale besmetting was eerder toegepast op de diffusie van nieuwe pro-
ducten door een markt maar dat was op een beschrijvende manier, niet voorspellend, 
en het was na de productintroductie gedaan, niet daarvoor (van den Bulte and 
Stremersch, 2004). Om antwoord te geven op onze tweede onderzoeksvraag, in hoofd-
stuk 3 laten we zien hoe een nieuw instrument werd ontwikkeld dat het sociale 
besmettingsconcept gebruikt om voorafgaand aan de marktintroductie schattingen 
van de consumentenvraag te maken. We beschrijven de theorie van sociale besmet-
ting waarop het instrument gebaseerd is, die Memetics heet, en stellen voor dat het 
instrument een combinatie wordt van informatie betreffende de productkarakteristie-
ken en de persoonlijkheidstrekken van de consumenten. Door het ontleden van inno-
vatieve productconcepten in een aantal gedragselementen zijn we in staat om de 
waarschijnlijkheid te schatten dat een persoon met bepaalde persoonlijkheidstrekken 
deze gedragselementen zal imiteren en, hierdoor, het nieuwe product zal adopteren. 
In hoofdstuk 4 zetten we in meer detail de werking van het instrument uiteen en 
welke product- en consumentenkarakteristieken worden gebruikt.
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Onze derde onderzoeksvraag is gerelateerd aan de typen vragen over productontwik-
keling die onze nieuwe aanpak in de praktijk kan beantwoorden en we geven hierover 
een samenvatting in de paragraaf over Management implicaties (8.2) hieronder. Onze 
volgende onderzoeksvraag is of onze theoriegebaseerde aanpak voor het meten van 
de waarschijnlijke sociale besmetting van een nieuw product in staat is om valide 
schattingen van de consumentenvraag naar dat product te verzorgen. In het in hoofd-
stuk 5 gepresenteerde onderzoek analyseren we data van 124 product-marktsegment 
combinaties van informatie- en communicatietechnologie producten uit de telecom- 
en financiële sectoren. We vinden dat onze metingen van sociale besmetting een 
sterke, positieve relatie hebben met de consumentenvraag, met een door sociale 
besmetting verklaarde variantie in de werkelijke consumentenvraag van 33% in de 
telecomsector en van 32% in de financiële sector. Ter vergelijking, de tijd die de pro-
ducten al in de markt zijn verklaart slechts ongeveer 2% van de variantie in de werke-
lijke consumentenvraag. We kunnen concluderen dat onze aanpak in staat is om valide 
schattingen van de consumentenvraag voor deze producten te maken. Het is belang-
rijk om te beseffen dat in de fase waarin onze aanpak bedoeld is voor gebruik, vroeg 
in het productontwikkelproces, er geen relevante data beschikbaar is wat betreft de 
marktadoptie van het product. Tijdens deze fase kunnen vele andere marktanalyse 
methodes niet worden toegepast, vooral wanneer het product in kwestie innovatief is 
en daardoor anders is dan bestaande producten. vanuit dat perspectief, is de validiteit 
van de schattingen van de consumentenvraag die onze aanpak maakt  relatief hoog.
er is, tot op heden, een gebrek aan onderzoek dat de determinanten van sociale 
besmetting identificeert. De literatuur die de rol van sociale besmetting onderzoekt, 
positioneert het als antecedent van de consumentenvraag zonder in te gaan op hoe 
het proces van sociale besmetting ontstaat of op welke manieren het ene nieuwe 
product meer sociaal besmettelijk kan zijn dan het andere product. Maar, wanneer we 
ons begrip van sociale besmetting willen verbeteren is het onvoldoende om het als 
een zwarte doos te beschouwen die op één of andere manier de consumentenvraag 
bepaalt. Op dit moment is deze kwestie van cruciaal belang in het wetenschappelijke 
debat rondom dit onderwerp en het vormt onze vijfde onderzoeksvraag: Wat zijn de 
determinanten van sociale besmetting? Tijdens het onderzoek dat we in hoofdstuk 3 
rapporteren, voeren we een literatuuronderzoek uit op zoek naar product karakteris-
tieken die gerelateerd aan kopieergedrag kunnen zijn en ook voor persoonlijkheids-
trekken die het kopieergedrag van een individu kunnen beïnvloeden, resulterend in 
twee lange lijsten van karakteristieken. Daarna verfijnen we deze lange lijsten door 
expertbeoordeling tijdens een proces van discussies waarin overeenstemming werd 
bereikt om de korte lijsten die gerapporteerd worden in Tabellen 4.1 en 4.2 te 
produceren. In hoofdstuk 5 creëren we een structureel vergelijkingsmodel om deze 
product- en consumentenkarakteristieken via het sociale besmettingsconcept te 
linken met de consumentenvraag. We identificeren de hoofddeterminanten van sociale 
besmetting en we vinden dat het sterkste effect komt van de productattributen die 
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mensen stimuleren om met het product te beginnen (Memetics spreekt hier van 
fecundity) in tegenstelling tot de consumenten karakteris tieken of andere product-
karakteris tieken zoals diegenen die mensen aanmoedigen om het gedrag dat 
gerelateerd is aan het product op de juiste manier uit te voeren (fidelity) of om het 
product gedurende een lange periode te blijven gebruiken (longevity). Dit is de eerste 
keer dat determinanten van sociale besmetting zijn geïdentificeerd en ook de eerste 
keer dat hun relatieve belang in het aandrijven van de consumentenvraag is 
geanalyseerd.
Onze laatste onderzoeksvraag, die ook in hoofdstuk 5 wordt behandeld, is: Wat is de 
sterkte van het effect van sociale besmetting op de werkelijke adoptie van nieuwe 
producten? Dit is al onderzocht voor bepaalde soorten producten, zoals sociale 
besmetting tussen artsen die nieuwe medicijnen voorschrijven (e.g. Burt, 1987; 
Manchanda, Xie and Youn, 2008) en voor duurzame gebruiksgoederen (van den Bulte 
and Stremersch, 2004) maar vooralsnog niet voor innovatieve informatie- en commu-
nicatietechnologie bevattende producten. We tonen aan dat de effectgrootte van soci-
ale besmetting op de werkelijke consumentenvraag ongeveer 0.57 is in zowel de tele-
com- als in de financiële sectoren (zie Tabel 5.2), hetgeen veelbelovend is in vergelijking 
met soortgelijk onderzoek dat andere factoren gebruikt als de onafhankelijke variabe-
len (zie Tabel 6.1).
8.2 Management implicaties
vanaf het begin, was een doel van dit onderzoek om een goed onderbouwd en bruik-
baar instrument te ontwikkelen dat bedrijven in de praktijk kunnen toepassen. 
Wanneer managers nieuwe innovatieve producten ontwikkelen nemen ze vele beslis-
singen gebaseerd op wat ze verwachten zal gebeuren nadat dat product voor consu-
menten beschikbaar is gemaakt. De in deze dissertatie gepresenteerde methode kan 
voordelig zijn voor bedrijven, vooral vooraf aan de marktlancering, door ze te helpen 
kiezen tussen verschillende producten in het ontwikkelproces alsmede door de 
product ontwikkelactiviteiten te focussen om de sociale besmettingseigenschappen 
van een nieuw product te verbeteren. In hoofdstuk 4 zetten we een eenvoudige proce-
dure uiteen voor het toepassen van het nieuwe instrument die tijdens het productont-
wikkelproces op eenvoudige wijze uitgevoerd kan worden. We beschrijven hoe we 
deze procedure in een aantal cases hebben toegepast, onder andere tijdens de ontwik-
keling van de dienst ‘omroep Tv voor mobiele telefoons’ en in de conceptfase van de 
dienst ‘mobiel vriendennetwerk’. De cases laten zien hoe het nieuwe instrument ant-
woorden kan helpen geven op een aantal sleutelvragen voor zowel productontwikke-
laars als marketeers die vele van hun beslissingen baseren op wat ze verwachten dat 
gaat gebeuren nadat dat product aangeboden wordt. Het gaat daarbij onder andere 
om de volgende vragen: Welke marktsegmenten of type consument zijn het meest 
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waarschijnlijk om het product te kopen en gebruiken? Welke elementen van het basis-
ontwerp van het nieuwe product moeten verbeterd worden, om de sociale besmetting 
te optimaliseren? Wat zijn de sterktes van het product die, wanneer ze uitgelicht wor-
den in de marketingcommunicatie, het grootste effect op de marktvraag zouden heb-
ben? Naast deze specifieke productontwikkeling- en marketingvragen, worden de 
hoofdbeslissingen tijdens het ontwikkelen van nieuwe producten in hoge mate geba-
seerd op de schatting van de totale consumentenvraag voor het bepaalde nieuwe pro-
duct. In alle cases werden deze schattingen gemaakt en gepresenteerd aan de ontwik-
kelteams. Onze bevindingen gerelateerd aan de validiteit van deze schattingen zijn in 
sectie 6.2.2 beschreven.
De in deze dissertatie gepresenteerde aanpak heeft een aantal verschillen ten opzichte 
van de gebruikelijke manieren van aanpak waardoor het een interessante toevoeging 
is. van belang is dat de methode toegepast kan worden voorafgaand aan de markt-
lancering van het product, wanneer er nog geen directe marktdata beschikbaar is. De 
meeste gebruikelijke methodes hebben echte marktdata nodig of ten minste een wer-
kend prototype dat kostbaar kan zijn om te produceren terwijl onze aanpak in de 
conceptfase kan worden toegepast hetgeen tijd en geld bespaard. Daarnaast, kan onze 
aanpak toegepast worden op innovatieve nieuwe producten die duidelijk anders zijn 
dan bestaande producten. We zijn zo in staat om de consumentenvraag voor een 
nieuw product te beoordelen zonder te moeten steunen op evaluaties van het product 
door potentiële consumenten. De methode doet geen aannames over de kennis die 
potentiële consumenten hebben over het product of over de mogelijke impact op hun 
dagelijkse leven en neemt ook niet aan dat consumenten hun toekomstige behoeften 
adequaat kunnen uitspreken.
8.3 Concluderende opmerkingen
Het in deze dissertatie beschreven onderzoek heeft voor het eerst aangetoond dat het 
mogelijk is om de sociale besmetting die een nieuw product zal veroorzaken te schat-
ten. Het is mogelijk om dit te doen terwijl dat product nog in het ontwikkelproces is 
waardoor verbeteringen voorafgaand aan de marktintroductie uitgevoerd kunnen 
worden. Hiernaast, we hebben aangetoond dat deze schattingen valide voorspellin-
gen van de werkelijke marktvraag voor het nieuwe product zijn en we hebben ons 
gericht op de praktische toepasbaarheid van de nieuwe aanpak voor productontwik-
kelaars en marketeers. We hebben voor het eerst de belangrijkste determinanten van 
sociale besmetting geïdentificeerd uit een set van product- en consumentenkarakte-
ristieken. We geloven dat we hebben aangetoond dat er veel voordeel te behalen is 
voor bedrijven wanneer ze de hier voorgestelde aanpak van sociale besmetting toe-
passen tijdens hun productontwikkelproces.
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